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Сегодня формирование туристического имиджа территории и управление его 
продвижением – главная проблема экономического, социального, политического и куль-
турного развития географического места. Повышение интереса к имиджу страны на 
международном уровне дало основу для осознания актуальности данного направления, 
однако для того чтобы имидж действительно «работал» необходимо учитывать ряд 
аспектов, в том числе историю территории, для которой разрабатывается имидж. 
В данной статье отражены основные подходы к такому понятию как «имидж» 
(«образ») как зарубежных, так и отечественных специалистов из различных сфер дея-
тельности. Также в работе детально проанализирован имидж территории, его 
структура, особенности, обозначена взаимосвязь с репутацией и историей дестина-
ций. выявлена роль позитивного имиджа в продвижении территории на международ-
ной арене. 
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Как отметил один из авторитетных специалистов в области национального брен-
динга Саймон Анхольт, «в глобальном мире каждый город, регион, страна должны конку-
рировать за туристов, инвестиции, доверие, репутацию и уважение со стороны мировых 
СМИ. Имидж страны – это его конкурентное преимущество» [1, с.36]. 
Стоит отметить, что отечественный исследователь, который решил изучить вопрос 
в области имиджа страны/региона/места сталкивается с серьезной проблемой: отсут-
ствием консенсуса вокруг содержания основных категорий. Так, например, в западных 
исследованиях принято использование общего термина «имидж», в то время как в отече-
ственной литературе одинаково активно используется сразу два термина «имидж» и «об-
раз», что обусловлено значительной разнородностью исследований. 
Термин имидж (от англ. image) в переводе с английского означает образ. В русском 
языке слово «имидж» раскрывается как мнение или суждение, выражающее оценку чего-
нибудь, отношение к чему-нибудь, взгляд на что-нибудь, а слово «образ» – как вид, об-
лик, представление, обобщённое художественное отражение, тип, характер, порядок. 
Имидж – не просто образ, а целенаправленно сформированный образ кого-либо 
или чего-либо, содержащий некоторые ценностные характеристики и призванный ока-
зать эмоционально-психологическое воздействие на целевую аудиторию в целях популя-
ризации, рекламы и т.д. В этом современное значении термин «имидж» впервые употре-
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«имидж» стал использоваться в рекламе и деятельности по связям с общественностью 
[2, с.8]. 
В настоящее время существуют различные подходы к определению понятия 
«имидж». Так, отечественный теоретик в области социологии управления и имиджеоло-
гии В. М. Шепель дает такое определение: «Имидж – индивидуальный облик или ореол, 
создаваемый средствами массовой информации, социальной группой или собственными 
усилиями личности в целях привлечения внимания»[3, с.8].  
Специалист в области менеджмента О. С. Виханский дает общее определение ими-
джа: «Имидж явления – это устойчивое представление об особенностях, специфических 
качествах и чертах, характерных для данного явления»[4, с.69].  
В большом толковом словаре «Маркетинг» под редакцией А. П. Панкрухина – 
«имидж (англ. Image – образ) – сформировавшийся в психике людей образ объекта, к ко-
торому у них возникает оценочное отношение, проявляемое в форме мнения» [5, с. 8]. 
И.В. Гринев подходит к определению имиджа с культурологической точки зрения 
и подразумевает под имиджем «мнение рационального характера или эмоционально 
окрашенное мнение об объекте, возникшее в психике – в сфере сознания и (или) подсо-
знания – определенной (или неопределенной) группы людей на основе образа, сформи-
рованного целенаправленно или непроизвольно в результате либо прямого восприятия 
ими тех или иных характеристик данного объекта, либо косвенно с целью возникновения 
аттракции – притяжения людей к данному объекту. Имидж может быть создан под влия-
нием эмоций или разума, осознанно или неосознанно, целенаправленно или спонтанно» 
[6, с.24]. 
Экономист К. Болдинг, например, в книге «The Image. Knowledge in Life and Society» 
рассматривал имидж как ключ к пониманию общества и человеческого поведения, ос-
нову для когнитивной структуры, моделирующей поведение человека и считал важным 
изучение феномена для того, чтобы создать новую науку [7, с. 46].  
Любой имидж обладает характеристикой субъектности. Он не существует вне сво-
его субъекта или носителя. В качестве субъекта имиджа может выступать любой социаль-
ный субъект – индивид, классическая социальная группа или неклассическая общность 
массового типа. Таким образом, совершенно справедливо Е. А. Петрова подчеркивает, 
что, «являясь феноменом индивидуального, группового или массового сознания, имидж 
функционирует как образ-представление, в котором в сложном взаимодействии соеди-
няются внешние и внутренние характеристики объекта» [8, с.33]. 
Стоит отметить, что большинство имеющихся определений понятия «имидж тер-
ритории» также трактуется через понятие «образ». Формально закрепленное понятие 
имиджа страны, существующее в документах Всемирной туристской организацией (WTO), 
звучит так: «Имидж страны – это совокупность эмоциональных и рациональных представ-
лений, вытекающих из сопоставления всех признаков страны, собственного опыта и слу-
хов, влияющих на создание определенного образа»[9, с.53].  
Имидж территории – очень разноплановый, иногда искусственно создаваемый об-
раз, который складывается в сознании людей [10, с.98]. При этом необходимо учитывать, 
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и становится все более популярным. Андреев С.Н. в своей работе утверждаем, что имидж 
территории – это набор убеждений и ощущений людей, которые возникают по поводу 
природно-климатических, исторических, этнографических, социально-экономических, 
политических, морально-психологических и др. особенностей данной территории 
[11, с.185].  В свою очередь, М. Яковлев в монографии, акцентируя внимание на полити-
ческом имидже региона, определяет имидж региона как «обобщенное, эмоционально 
окрашенное системное представление о регионе, сконструированное на основе каких-
либо значимых фактов действительности, определяющих региональную специфику» 
[12, с.24]. 
Гуру маркетинга Ф. Котлер, К. Асплунд, И. Рейн и Д. Хайдер говорили об имидже 
места как о «сумме убеждений, представлений и впечатлений людей относительно этого 
места. Имидж – это упрощённое обобщение большого числа ассоциаций и кусков инфор-
мации, связанных с конкретным местом». В работе также отмечалось, что у разных людей 
могут складываться разные имиджи одного и того же места. Так, один человек может ви-
деть в конкретном месте город, где прошло его детство, в то время как другие могут ви-
деть отличную возможность провести выходные. Следовательно, место, которое хочет 
построить привлекательный имидж, должно помочь продавцам открыть для себя этот 
имидж [13, с.205]. 
По мнению, И.В. Важениной и С. Г. Важенина разновидностях имиджа в зависимо-
сти от его соответствия реальным качествам территории: недоброкачественный и добро-
качественный имидж. 
Недоброкачественный имидж может не отражать глубинных политических, эконо-
мических и социальных особенностей территории, специфики деятельности территории 
и ее последствий, зачастую камуфлируя реальные принципы и методы ведения хозяйства 
и социально-экономической политики. Такой имидж можно существенно изменять, ис-
пользуя пиар- и рекламные кампании, по сути дела, вводя людей в заблуждение, при этом 
практически ничего не меняя на территории. 
Доброкачественный имидж, по нашему мнению, базируется уже на репутацион-
ных составляющих и отражает реальные характеристики территории. При этом такой 
имидж совсем не обязательно будет позитивным, но он будет в основном правдивым 
[14, с.99]. 
Лидер в теории страновой имиджеологии профессор Галумов предлагает ком-
плексную концепцию определения и продвижения имиджа, согласно которой существует 
три группы факторов формирования образа, или имиджа: 
1. Условно-статичные факторы: 
− природный потенциал; 
− национальное и культурное наследие; 
− нерегулируемые геополитические факторы; 
− исторические факты, имеющие значительное влияние на развитие страны; 
− форма государственного устройства и структура управления. 
2.Корректируемые условно-динамичные социологические факторы: 
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− характер и принципы деятельности общественных объединений, формы об-
щественно-политической интеграции; 
− морально-нравственные аспекты развития общества. 
3.Корректируемые условно-динамичные институциональные факторы: 
− устойчивость экономики; 
− правовое пространство; 
− функции, полномочия и механизмы государственного регулирования различ-
ных сфер общественной жизни; 
− эффективность властной конструкции[15, с.200].  
Применительно к имиджу государства допустима постановка вопроса о наличии 
его субстанционального и процессуального онтологических статусов. В процессуальном 
понимании имидж территории – это комплексная форма ее коммуникации, обеспечива-
ющая значимым целевым аудиториям определенное впечатление о территории и отно-
шение к ней. 
В субстанциональном понимании имидж региона – это относительно устойчивый 
знаковоопосредованный когнитивно обусловленный и эмоционально окрашенный, об-
ладающий рядом характеристик стереотипа образ-представление о регионе, его своеоб-
разии, конкурентных преимуществах, сильных и слабых сторонах, проблемах и возмож-
ностях, сложившийся у групп региональной общественности. Данный имидж функциони-
рует в психике групп общественности и детерминирует их мнение о регионе и поведение 
по отношению к нему [8, с.46].  
Сложная структура имиджа региона, его многокомпонентность и многофактор-
ность, их взаимозависимость и взаимосвязь определяют системное свойство данного 
коммуникативного конструкта – комплексность. Изменение какого-либо фактора, свой-
ства влечет за собой переосмысление и реконфигурацию имиджевых характеристик, что 
в итоге вследствие эмерджентности и перечисленных выше свойств оказывает влияние 
на имидж в целом. 
Учитывая совокупность свойств и характеристик, обозначенных в подходах к тер-
мину «имидж территории (региона/места)», можно рассмотреть две процессуальные 
структурные типологии имиджа: имидж-констатация как символически выраженное 
представление о своеобразии и специфике территории, ее репутации, сформировавше-
еся в общественном мнении и включающее как рациональные, так и эмоциональные 
представления об определенной территории; и имидж-проекция как образ, который сле-
дует сконструировать для эффективного продвижения региона и увеличения его положи-
тельной известности среди стратегических целевых групп: инвесторов, туристов, специа-
листов в различных областях. 
Имидж региона представляет особым образом сконструированный образ действи-
тельности, в основе которого находится региональная идентичность как структурообразу-
ющий фундамент имиджа территории. Через конструирование социальной реальности 
индивид осознает принадлежность к определенному региону и руководствуется ею в 
своем поведении как типичной необходимой практикой [16, с.166]. 
Имидж и репутация территории (страны, региона, муниципального образования) 
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мики, значимость которых особенно возрастает в условиях глобального финансово-эко-
номического кризиса, коснувшегося практически всех территорий. Имидж территории, ее 
репутация в отечественных и зарубежных общественно-политических и деловых кругах 
становятся основополагающими факторами продвижения общегосударственных и регио-
нальных внешнеэкономических и политических проектов, важнейшими конкурентными 
ресурсами для налаживания партнерских отношений [14, с.98]. 
Имидж – это составная часть бренда, выражение его состояния на данный момент 
времени. Не стоит забывать, что имидж бренда и имидж без бренда – это две большие 
разницы: в первом случае, он является отражением специально закладываемой идеи, а 
во втором случае он стихиен [17, с.55]. 
С учетом факторов, влияющих на имидж региона, показателей эффективности его 
формирования и продвижения американскими специалистами в маркетинге территорий 
была разработана следующая классификация регионального имиджа: 
1. Положительный имидж у регионов-доноров с высоким уровнем развития про-
мышленности, известных, зарекомендовавших себя, с репутационным капиталом и рас-
крученными брендами. 
2. Слабый имидж присущ небольшим по размерам регионам, недостаточно из-
вестным и разрекламированным, некоторые регионы специально придерживаются такой 
стратегии для сохранения собственной локальности, экологии, так называемые переход-
ные или депрессивные регионы. 
3. Отрицательный имидж, который формируется у регионов отсталых, бедных, 
ограниченных в ресурсах, скомпрометировавших себя исторически, политически. 
4. Смешанный имидж у регионов, имеющих отрицательные и положительные мо-
менты в территориальном позиционировании: бедность и красота, славная история и от-
сталая экономика на современном этапе. 
5. Противоречивый имидж свойственен регионам с противоречивыми, разнона-
правленными факторами: например, загрязненность региона и мировая культура. 
 6. Чрезмерно привлекательный имидж имеют регионы-доноры с высоким уров-
нем развития, наиболее привлекательные для мигрантов из всех регионов [13, с.33].  
Анализ определений «имиджа территорий» в трудах как отечественных, так и за-
рубежных исследователей показывает, что определяемые понятия достаточно неодно-
родны – присутствует как экономический, политический, исторический, так и психологи-
ческий аспекты.  
Необходимо констатировать тот факт, что репутация региона – это его действи-
тельная позиция (обусловленная становлением и развитием, т.е. историей данной терри-
тории), а имидж – идеальная позиция, спланированный и заявленный субъектами управ-
ления образ территории. Очевидно, что для успешного развития региона, массового при-
влечения инвесторов и существенного увеличения потока туристов необходимо, чтобы 
эти стратегически важные показатели были выше средних по стране, тогда они смогут со-
здать репутацию территории. В свою очередь, для внешних и внутренних потребителей 
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Таким образом, изучая проблему территориального брендинга, мы говорим и о 
проблеме имиджа территории и её зависимости от существующей репутации, т.е. необ-
ходимо учитывать не только формируемый новый образ, но и ассоциативный ряд, кото-
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THE ROLE OF HISTORY AND EDUCATION IN THE FORMATION OF TOURIST IMAGE  




Today the formation of a tourist image of the territory and management of its progress 
is the main problem of economic, social, political and cultural development of the geographical 
area. Increasing interest in the image of a country at the international level provided the basis 
for understanding the relevance of this direction, however, in order to make the image actually 
"work", it is necessary to take into account a number of aspects, including the history of the 
territory for which an image is being developed. 
This article reflects the main approaches to such a concept as "image" ("form") of both 
foreign and domestic specialists from various fields of activity. Besides, the paper provides a 
detailed analysis of the image of a territory, its structure, peculiarities, correlation with the 
reputation and the history of destinations. The article also reveals the role of a positive image 
in promoting the territory on the international arena. 
 
Keywords: local history, tourist image, brading. 
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